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Abstrak 
  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh word of mouth  dan customer community secara 
parsial terhadap energi marketing (2) pengaruh word of mouth dan customer community secara simultan 
terhadap energi marketing. Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal dengan responden 
sebanyak 100 orang. Data dikumpulkan dengan metode dokumentasi dan kuisioner, yang selanjutnya 
dianalisis dengan analisis regresi berganda menggunakan SPSS 16.0 for windows yang meliputi uji t dan 
uji F. Hasil penelitian ini menunjukkan; (1) word of mouth berpengaruh signifikan terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di Kabupaten Badung Tahun 2013, hal tersebut ditunjukan dari nilai thitung 
= 15,733  > ttabel  = 1,98472  atau p-value = 0.000 < α = 0.05, (2) customer community berpengaruh 
signifikan terhadap energi marketing, hal tersebut ditunjukan dari nilai thitung = 2,056  > ttabel  = 1,98472 
atau p-value = 0.042 < α = 0.05, (3) word of mouth dan customer community berpengaruh signifikan 
secara simultan terhadap energi marketing, hal tersebut ditunjukan dari nilai Fhitung = 125,150 > Ftabel = 
3,09 atau p-value = 0.000 < α = 0,05. Hasil analisis koefesien determinasi diperoleh 0,721, hal ini berarti 
energy marketing dipengaruhi oleh word of outh dan customer community sebesar 72,1%, sisanya 
sebesar 27,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam  penelitian ini. 
 
Kata kunci : customer community, energi marketing,  word of mouth  
 
Abstrack 
 
This study aims to determine (1) the effect of word of mouth and customer community has partially 
toward marketing energy, (2) the effect of word of mouth and customer community has simultan toward 
marketing energy. This study used a causal research design with 100 people as respondents. The data 
were collected by documentation and questionnaires methods and then analyzed by multiple regression 
analysis using SPSS 16.0 for Windows which includes t test and F test. The results of this study show; 
(1) word of mouth significant effect on marketing energy at A salon & spa in Badung regency in 2013, it is 
indicated from the value of t = 15,733  > table = 1,98472 or p-value = 0.000 <α = 0.05 (2) customer 
community has significant effect on marketing energy, it is indicated from the value of t =2,056   > table = 
1,98472 or p-value = 0.042 <α = 0.05 level (3) word of mouth and customer community has significant 
effect simultaneously on marketing energy, it is indicated from the value of F =125,150  > F = 3,09 or p-
value = 0.000 <α = 0.05. The results of the coefficient of determination analysis was 0,721, it  means that 
the percentage effect of the simultaneously is 72,1% and about 27,9% effected by the other factor that 
don’t knew in this study. 
 
Keywords: customer community, marketing energy, word of mouth 
 
 
  
Vol: 4 Nomor: 1 Tahun: 2014 
 
PENDAHULUAN 
Peranan strategis pemasaran 
mencakup setiap usaha untuk mencapai 
kesesuaian antara perusahaan dan 
lingkunganya dalam rangka mencari 
pemecahan atas masalah penentuan dua 
pertimbangan pokok, yang pertama yaitu 
bisnis apa yang digeluti perusahaan pada 
saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat 
dimasuki di masa mendatang. Kedua, 
bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut 
dapat dijalankan dengan sukses dalam 
lingkungan yang kompetitif atas dasar 
perspektif produk, harga, promosi, dan 
distribusi (bauran pemasaran) untuk 
melayani pasar sasaran. Konteks 
penyusunan strategi pemasaran memiliki 
dua dimensi, yaitu dimensi saat ini dan 
dimensi yang akan datang. Untuk saat ini, 
perusahaan jasa berada dalam lingkungan 
bisnis yang semakin sengit, dengan adanya 
globalisasi. Perusahaan memberikan jasa 
yang berkualitas dan bermutu, dapat 
memenuhi tingkat kepentingan konsumen 
akan dapat lebih bertahan karena 
menciptakan nilai yang lebih unggul dari 
pada pesaingnya. Untuk dapat 
memenangkan persaingan dan 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, 
perusahaan dituntut untuk 
mengembangkan strategi pemasaran yang 
tepat. 
Salah satu strategi pemasaran yang 
dapat digunakan yaitu Energi Maketing. 
Energi Marketing berasal dari suatu rumus 
yaitu ; E = wMC2 (Yuswohadi, 2008). 
Dimana, E sendiri mempunyai arti Energi 
marketing. Kemudian wM adalah word of 
mouth (mouse), yaitu promosi atau 
pemasaran dari mulut ke mulut baik secara 
fisik maupun berbasis internet. Dalam 
rumus ini, makna wM tak hanya 
menyangkut gosip-gosip konsumen 
mengenai produk kita, tetapi secara lebih 
luas dan fundamental adalah rekomendasi 
atau referal dari satu konsumen ke 
konsumen yang lain. Sementara C2 atau 
(CxC) adalah C pertama yaitu “offline 
customer community” dan C kedua yaitu 
“online customer community”. Intinya, 
rumus ini  mengatakan bahwa energi 
marketing akan didapatkan jika mampu 
menggabung dan menyinergikan dua 
elemen penting pemasaran masa depan 
yaitu promosi dari mulut ke mulut dan 
komunitas yang anda bangun serta 
fasilitasi. Jika  mampu menyebarkan buzz 
mengenai produk dan layanan, maka buzz 
itu akan berkembang di dalam suatu 
lingkungan yang disebut komunitas.  Maka 
pasti anda akan mampu menciptakan 
energi marketing yang demikian dahsyat 
(Yuswohady, 2008). 
Di era yang penuh persaingan,  para 
pemasar atau perusahaan  sudah mampu 
memberikan pelayanan dan manfaat yang 
relatif sama atas merek atau jasa  yang 
dimilikinya, sehingga hanya merek atau 
jasa yang memberikan nilai lebih yang 
dapat memenangkan hati konsumen agar 
menjadi loyal (customer loyalty). Nilai lebih 
yang dimaksud tidak hanya keberhasilan 
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan 
dasar para konsumen, tetapi juga 
keberhasilan untuk memenuhi kebutuhan 
aktualisasi diri dari konsumen, dan 
sosialisasi seperti membuat komunitas 
untuk berinteraksi satu dengan yang lain. 
Merek dapat menjadi sarana atau wahana 
untuk bertemu dengan orang lain, 
membangun relationships, dan menemukan 
orang-orang yang memiliki satu minat di 
mana konsumen saling berinteraksi 
(Yuswohady, 2008). Sarana atau wahana 
tersebut dikenal dengan komunitas. 
Komunitas merek adalah komunitas yang 
tidak terikat secara geografi dan 
mempunyai struktur sosial yang mengatur 
hubungan di antara pencinta merek (Muniz 
dan O’Guinn, 2001). Komunitas merek juga 
tidak terlepas dari adanya  interaksi antar 
anggotanya agar memperkuat solidaritas 
komunitas merek tersebut.  
Munculnya kesadaran perusahaan 
terhadap pentingnya komunitas, 
ditunjukkan dengan adanya program-
program keanggotaan club atau club 
konsumen yang merupakan contoh 
komunitas yang dibentuk oleh produsen 
untuk meningkatkan hubungan mereka 
dengan konsumen. Berbeda dengan club 
konsumen, komunitas pelanggan terbentuk 
karena adanya kebutuhan untuk bertukar 
pengetahuan dan berbagi pengalaman 
mengenai produk dan merek yang sama. 
Komunitas pelanggan yang dimaksud 
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adalah komunitas yang dapat memberikan 
kontribusi kepada produsen. Schiffman dan 
Kanuk (2000) berpendapat bahwa terdapat 
beberapa faktor yang dapat menjadikan 
suatu kelompok atau komunitas memiliki 
kekuatan untuk mempengaruhi anggotanya, 
antara lain adalah karena faktor 
pengalaman dan informasi, kredibilitas, 
atraktifitas, dan jenis produk yang 
dikonsumsi komunitas itu sendiri.  
Terkait dengan strategi pemasaran 
yang dijalankan oleh suatu produsen, 
terdapat segmenting, targeting, dan 
positioning. Dengan adanya komunitas 
pelanggan maka segmenting telah berubah 
menjadi communitazition (Yuswohady, 
2008). Communitization merupakan  
strategi pemasaran untuk membentuk 
komunitas pelanggan atau memanfaatkan 
komunitas pelanggan yang sudah ada 
(Kartajaya, 2008). Perubahan tersebut 
dikarenakan komunitas pelanggan 
merupakan saluran pemasaran yang 
terbaik karena anggota komunitas 
merupakan pengguna langsung yang bisa 
saling mempengaruhi dan 
merekomendasikan kepada orang lain 
(Joko, 2007). Komunitas pelanggan dapat 
berupa komunitas yang terbentuk 
berdasarkan produk tertentu, seperti Bike to 
Work. Terdapat juga komunitas yang 
terbentuk dari merek yang disebut dengan 
komunitas merek, seperti Honda Vario 
Club. Komunitas merek terdiri dari 
konsumen yang sangat loyal pada merek 
tertentu. Merek tersebut hanya 
memfasilitasi terjadinya interaksi antar 
konsumen  (Yuswohady, 2008). 
Semakin intens interaksi antar 
anggota, semakin kuat basis konsumen 
dalam komunitas tersebut. Kuatnya 
hubungan antar anggota dalam  komunitas,  
membuat anggota komunitas pelanggan 
menjadi juru bicara kepada orang lain. 
Anggota komunitas pelanggan memberikan 
rekomendasi kepada calon pelanggan lain 
(Yuswohady, 2008). Sehingga konsumen 
dalam komunitas dapat menjadi juru bicara 
atau “papan iklan berjalan” yang efektif bagi 
perusahaan, seperti yang dikemukakan 
oleh Yuswohady (2008) bahwa customer is 
the truly salesman. Konsumen yang puas 
akan merek atau jasa yang digunakannya 
akan memberitahukan kelebihan-kelebihan 
merek tersebut kepada orang lain, dan 
selanjutnya konsumen akan 
merekomendasikannya kepada orang lain. 
Rekomendasi pelanggan merupakan alat 
promosi dan penjualan yang sangat efektif 
dalam mempengaruhi calon prospek atau 
pelanggan (Silverman, 2001). Hal ini 
merupakan salah satu strategi komunikasi 
pemasaran yang mendasar yang disebut 
dengan word of mouth. Banyak pemasar 
atau perusahaan yang baru menyadari 
bahwa membuat pelanggan menjual produk 
perusahaan merupakan cara terbaik untuk 
meningkatkan penjualan. Besarnya 
frekuensi orang membicarakan merek atau 
jasa kepada orang yang tepat dengan cara 
yang benar merupakan hal yang paling 
penting yang dapat diupayakan oleh 
seorang pemasar atau perusahaan. Hal ini 
merupakan esensi dari pemasaran word of 
mouth. Word of mouth merupakan pusat 
dari dunia pemasaran dan metode pilihan 
untuk menjual produk, dimana terjadi 
komunikasi mengenai produk dan jasa yang 
dibicarakan oleh orang-orang (Silverman, 
2001). 
Word of mouth sendiri telah menjadi 
suatu fenomena yang menarik di dalam 
dunia pemasaran dan komunikasi, dimana 
word of mouth menjadi salah satu kekuatan 
dalam pasar. Saat ini kekuatan word of 
mouth mulai disadari dan dimanfaatkan 
oleh banyak perusahaan, mengingat iklan-
iklan di media massa tidak lagi efektif 
sebagai alat promosi karena konsumen 
hanya bisa mengingat lima sampai tujuh 
iklan per hari (Schiffman dan Kanuk, 2000). 
Word of mouth lebih dipercaya 
dibandingkan oleh seorang sales person, 
dan dapat menjangkau konsumen lebih 
cepat daripada iklan maupun direct-mail, 
karena kekuatan word of mouth terletak 
pada kemampuannya dalam memberikan 
rekomendasi (referral). Hal ini sejalan 
dengan apa yang dinyatakan Dye (2000) 
bahwa dalam kehidupan sehari-hari orang 
senang sekali untuk membagi 
pengalamannya tentang sesuatu. Misalnya, 
membicarakan restoran, salon, produk yang 
dibeli atau film yang ditonton kemudian 
merekomendasikannya kepada orang lain. 
Bila pengalaman tersebut positif maka 
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rekomendasi tersebut bisa menjadi alat 
promosi yang efektif sehingga 
menghasilkan sukses bagi produk tersebut, 
dan sebaliknya jika terjadi pengalaman 
negatif maka bisa menghasilkan 
kehancuran bagi produk tersebut.  
Di Badung pada khususnya, jenis 
usaha salon baru berkembang secara aktif  
delapan tahun terakhir. Namun sudah 
menunjukkan peningkatan yang cukup baik, 
dapat dilihat semakin meningkatnya jumlah 
jasa penyedia salon dengan keunggulannya 
masing-masing. Selain itu didukung dengan 
gaya hidup masyarakat saat ini yang lebih 
mementingkan penampilan. Sehingga 
pertumbuhan bisnis jasa penyedia salon 
cukup berhasil. Salah satu perusahaan 
yang menerapkan energi marketing adalah 
A Salon & Spa, sehingga peneliti memilih 
lokasi ini melakukan penelitian. A Salon & 
Spa merupakan perusahaan yang bergerak 
di jasa pelayanan kecantikan baik itu 
berupa kecantikan wajah, kecantikan 
rambut dan kecantikan badan. A Salon & 
Spa sudah berdiri selama 7 tahun dan 
sudah memiliki  6 cabang. Jenis jasa yang 
ditawarkan sangat variatif mengingat 
kebutuhan akan kecantikan merupakan 
idaman bagi setiap wanita. Salon 
merupakan salah satu wadah untuk 
mewujudkan hal tersebut. A Salon & Spa  
berada di lokasi yang strategis di sekitaran 
Kabupaten Badung dan Kota Denpasar,  
sehingga memudahkan pelanggan unuk 
dapat mengunjungi salon ini. A Salon & Spa 
juga dilengkapi fasilitas kamar mandi, ruang 
tunggu ber-AC, TV, dan alat-alat perawatan 
yang lengkap dan canggih. A Salon dan 
Spa  telah memiliki banyak pelanggan, hal 
ini terbukti  dengan banyaknya pelanggan 
yang telah menjadi member pada A Salon 
& Spa.  
Kaitannya dengan komunitas, kita 
melihat mulai munculnya kesadaran 
perusahaan akan pentingnya sebuah 
kemunitas. Hal ini ditunjukkan dengan 
banyaknya penyedia jasa salon yang 
membentuk sebuah komunitas dalam 
bentuk pembuatan member. Tentu hal ini 
merupakan masalah bagi A salon & spa 
yang juga membentuk sebuah komunitas 
dalam bentuk pembuatan member. 
Semakin banyaknya persaingan komunitas 
atau member, menyebabkan A salon & spa 
harus membuat inofasi sendiri agar 
komunitas yang dimiliki tidak kalah bersaing 
dengan komunitas yang lainnya. Seperti, 
bagaimana agar pelanggan tertarik untuk 
menjadi member di A salon & spa, 
bagaimana agar pelanggan berminat untuk 
mempromosikan A salon & spa kepada 
rekan-rekan atau saudara mereka, 
sehingga nantinya ini akan menjadi nilai 
tambah (value added) bagi A salon & spa.  
Pada tahun 2013, A salon & spa telah 
memiliki 2.340 orang member.  A salon & 
spa cabang Canggu memiliki jumlah 
member yang paling banyak yaitu sebanyak 
617 orang member. Semua member 
tersebut dinyatakan masih aktif. Hal ini 
terlihat dari keaktifan para member yang 
rutin melakukan perawatan dan 
menukarkan point selama kurun waktu tiga 
bulan. A salon & spa cabang Dalung 
memiliki jumlah member terbanyak kedua 
yaitu sebanyak 556 orang. Pada A salon & 
spa cabang Padangsambian memiliki 
sebanyak 477 orang member. Kemudian 
pada A salon & spa cabang Abianbase 
memiliki 390 orang member. Selanjutnya 
pada A salon & spa cabang Padang Luwih 
memiliki sebanyak 220 orang member,  
sedangkan yang memiliki jumlah member 
paling sedikit adalah A salon & spa cabang 
Muding yaitu sebanyak 80 orang member. 
Ini terjadi karena banyaknya persaingan 
usaha baru di sekitar A salon & spa cabang 
Muding. Persaingan ini muncul seiring 
dengan pesatnya perkembangan teknologi 
dan peningkatan taraf hidup masyarakat 
yang sangat berpengaruh terhadap tingkat 
kebutuhan manusia yang semakin 
beragam. Sehingga, untuk dapat 
memenangkan persaingan dan 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, 
perusahaan dituntut untuk 
mengembangkan strategi pemasaran yang 
tepat. Oleh karena itu, A salon & spa 
sebagai salah satu penyedia jasa yang 
mulai banyak memiliki persaingan 
dipandang perlu menerapkan horizontal 
marketing atau energi marketing.  
A salon & spa melakukan promosi 
dengan cara memasang iklan di berbagai 
media cetak, radio, televisi hingga internet. 
Namun, A salon & spa kurang 
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memaksimalkan word of mouth yang 
merupakan salah satu dari dua elemen 
penting pemasaran masa depan yang 
dibangun untuk dapat bersaing di pasar 
modern (Energi Marketing). Selain itu, 
untuk melihat tingkat komunikasi word of 
mouth dari A salon & spa, peneliti 
melakukan pra survei terhadap pelanggan 
A salon & spa. Dari hasil pra survei yang 
dilakukan,  didapat kesimpulan bahwa 
tingkat komunikasi word of mouth masih 
rendah. Pra survey yang dilakukan 
terhadap 20 orang pelanggan A salon & 
spa,  terbukti semuanya mengenal A salon 
& spa. Namun hanya 4 orang yang 
mengetahui tentang A salon & spa melalui 
komunikasi word of mouth, sedangkan yang 
melalui plang papan nama A salon & spa 
sebanyak 7 orang dan 9 orang melalui 
brosur. Keempat orang tersebut mengenal 
A salon & spa dari cerita orang lain, namun 
cerita tersebut tidak memunculkan 
keinginan untuk menjadi pelanggan A salon 
& spa. Sehingga, hal ini juga kurang 
memanfaatkan word of mouth sebagai 
salah satu alat penting untuk meningkatkan 
minat penggunaan jasa yang berulang. 
Berdasarkan uraian di atas maka 
dilakukanlah suatu penelitian dengan judul : 
“ Pengaruh Word of Mouth  dan Customer 
Community Terhadap Energi Marketing 
Pada A Salon & Spa Di Kabupaten Badung 
Tahun 2013. 
  
METODE 
Penelitian ini dilakukan di seluruh 
cabang A Salon & Spa. Penelitian ini 
difokuskan pada pengaruh promosi melalui 
komunikasi (word of mouth) dan komunitas 
pelanggan (customer community) terhadap 
kekuatan pemasaran (energi marketing). 
Variabel-variabel yang diteliti dalam 
penelitian ini adalah variabel word of mouth 
(X1), variabel customer community (X2), 
dan variabel energi marketing (Y). Populasi 
yang dijadikan unit pengamatan dalam 
penelitian ini adalah pelanggan yang telah 
memiliki A Salon member club.  Penelitian 
ini menggunakan desain penelitian kausal 
yang digunakan untuk memperoleh 
eksplanasi yang teruji mengenai pengaruh 
word of mouth dan customer community 
terhadap energi marketing. 
Penelitian ini dilakukan di A Salon & 
Spa yang beralamat di Jl. Raya Canggu, Br. 
Aseman Kawan-Kuta Utara.  Untuk mencari 
data, penulis mencarinya di seluruh cabang 
A Salon & Spa dan di rumah pemilik A 
Salon & Spa yang beralamat di Br. 
Pengembungan, Desa Pererenan, 
Kecamatan Mengwi, Kabupaten Badung. 
Populasi merupakan sebagai wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek atau 
subjek yang mempunyai karakteritik 
tertentu dan mempunyai kesempatan yang 
sama untuk dipilih menjadi anggota sampel 
(Husein Umar, 2003:77).  Menurut Murti 
Sumarni dan Salamah Wahyuni (2005:69) 
populasi merupakan keseluruhan objek 
yang diteliti dan terdiri atas sejumlah 
individu, baik yang terbatas (finite) maupun 
tidak terbatas (infinite). Populasi dalam 
penelitian ini adalah pelanggan A salon dan 
spa yang telah memiliki member, dimana 
dalam penelitian ini berjumlah 2340 
member pada A Salon & Spa di Kabupaten 
Badung. 
Melihat  jumlah pelanggan tersebut 
cukup banyak, maka dari sekian banyak 
jumlah populasi akan diambil sebagian 
untuk dijadikan sampel. “Sampel adalah 
bagian populasi yang digunakan untuk 
memperkirakan karakteristik populasi (Murti 
Sumarni dan Salamah Wahyuni, 2005:69). 
Penentuan sampel responden dalam 
penelitian ini menggunakan non probability 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
yang memberi peluang atau kesempatan 
sama bagi setiap unsur atau anggota 
populasi untuk dipilih menjadi sampel. 
Sedangkan teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah accidental 
sampling, yaitu metode pengambilan 
sampel dengan memilih siapa saja yang 
kebetulan ada atau dijumpai.  
Teknik pengumpulan data yang 
digunakan dalam mengumpulkan data yang 
diperlukan dalam penelitian ini adalah (1) 
Kuesioner merupakan serangkaian 
pertanyaan yang dikirim per pos atau 
diserahkan kepada responden untuk diisi, 
jawaban dari pertanyaan tersebut diisi 
sendiri oleh responden tanpa bantuan pihak 
peneliti, lalu jawaban kemudian 
dikembalikan oleh responden atas 
kemauannya sendiri. Pertanyaan yang 
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disajikan dalam kuesioner berupa 
pertanyaan tertutup dan pertanyaan 
terbuka. Pertanyaan tertutup dibuat dengan 
menggunakan skala interval, untuk 
memperoleh data yang jika diolah 
menunjukkan pengaruh atau hubungan 
antara variabel. Sedangkan pertanyaan 
terbuka diperlukan untuk mendukung 
secara kulitatif dari data kuantitatif yang 
diperoleh dan akhirnya dapat digunakan 
sebagai implikasi manajerial. Pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner (angket) 
tertutup dibuat dengan menggunakan skala 
1-5 untuk mendapatkan data yang bersifat 
interval. Dalam penelitian ini, kuisioner 
ditujukan kepada pelanggan atau 
pengunjung A Salon & Spa. (2) Metode 
dokumentasi adalah metode pengumpulan 
data yang dilakukan dengan mengambil 
data dari berbagai dokumentasi atau 
publikasi dari berbagai pihak yang 
berwenang, instansi terkait, seperti catatan-
catatan pemilik A Salon & Spa mengenai 
jumlah member A Salon & Spa serta 
keaktifaan member untuk menukarkan point 
yang telah dikumpulkan selama periode 
tertentu.  
Jenis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data kuantitatif. 
Menurut Sugiyono (dalam Anonim 2011:39) 
data kuantitatif adalah data yang berupa 
angka-angka dan dapat dihitung dalam 
satuan hitung. Dalam penelitian ini data 
kuantitatif diperoleh dari jumlah populasi 
dan sampel A Salon & Spa. Sumber data 
dalam penelitian ini adalah data primer dan 
sekunder. Dalam penelitian ini data primer 
berupa informasi yang didapat peneliti 
dengan metode wawancara langsung 
dengan pemilik dan karyawan pada A salon 
dan spa,  dan juga data yang didapat 
peneliti dari kuisioner yang disebarkan 
kepada responden. Dalam penelitian ini 
data sekunder berupa data jumlah 
konsumen lima tahun terakhir, data pra 
survei tentang komunikasi word of mouth, 
jumlah member dan data tentang profil 
perusahaan. 
Sesuai dengan perumusan masalah, 
tujuan penelitian, dan jenis data yang 
dikumpulkan maka analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah analisis regresi 
linier berganda. Analisis regresi linier 
berganda digunakan untuk mengetahui 
pengaruh word of mouth dan customer 
community terhadap energi marketing pada 
A Salon & Spa di Kabupaten Badung tahun 
2013 baik secara simultan maupun parsial 
serta untuk mengetahui variabel bebas. 
Analisis regresi linier berganda 
terdapat dua jenis pengujian yaitu uji t dan 
uji F. Uji t digunakan untuk mengetahui 
besarnya pengaruh satu variabel bebas 
yang terdiri dari word of mouth dan 
customer community secara invidual dalam 
menerangkan variabel terikat yaitu energi 
marketing. Uji F bertujuan untuk 
mengetahui besarnya pengaruh semua 
variabel bebas secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat. Uji F difungsikan 
untuk mengetahui kemampuan variabel 
bebas yang terdiri dari word of mouth dan 
customer community secara  bersama-
sama dalam menjelaskan energi marketing. 
Selain uji t dan uji F, juga dilakukan analisis 
determinasi yaitu untuk mengetahui 
seberapa besar sumbangan atau kontribusi 
word of mouth dan customer community 
mempengaruhi energi marketing. Analisis 
data dilakukan dengan menggunakan 
bantuan program SPSS 16.0 for windows 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
Pengaruh word of mouth  terhadap 
energi marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung Tahun 2013. Uji statistik 
ttes pada program SPSS 16,0 for windows 
digunakan oleh peneliti untuk mengetahui 
pengaruh word of mouth  terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung. Hasil dari uji statistik 
ttes dapat dilihat pada tabel 4.1 sebagai 
berikut.  
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Tabel 4.1 Hasil Uji Statistik ttes untuk Variabel Word of Mouth 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
     t           Sig.      B       Std. Error                 Beta 
1 (Constant) 9.564 9.857  .970 .344 
Word of 
Mouth 
1.353 .085 .844 15.733 .000 
(Sumber: Lampiran 11) 
 
Hasil uji statistik ttes untuk variabel 
word of mouth pada tabel 4.1 
memperlihatkan bahwa variabel word of 
mouth berpengaruh signifikan terhadap 
energi marketing, karena nilai thitung = 15,733  
> ttabel  = 1,98472  atau p-value = 0.000 < α 
= 0.05 maka Ho ditolak. Dapat disimpulkan 
bahwa variabel word of mouth berpengaruh 
secara signifikan terhadap energi marketing 
pada A Salon & Spa di Kabupaten Badung. 
 Pengaruh customer community 
terhadap energi marketing A Salon di 
Kabupaten Badung, dapat diketahui dari 
hasil uji statistik ttes dengan program SPSS 
for windows 16.0. Hasil analisis tersebut 
menunjukan besarnya pengaruh customer 
community  terhadap energi marketing 
dapat dilihat pada tabel 4.2 sebagai berikut
 
Tabel 4.2 Hasil Uji Statistik ttes untuk Variabel Customer Community 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant)   9.857 9.857  .970 .344 
Customer 
Community 
.286 .139 .110 2.056 .042 
(Sumber: Lampiran 11) 
 
Hasil uji statistik ttes untuk variabel 
customer community pada tabel 4.2 
memperlihatkan bahwa variabel customer 
community berpengaruh signifikan terhadap 
energi marketing, karena nilai thitung = 2,056  
> ttabel  = 1,98472 atau p-value = 0.042 < α = 
0.05 maka Ho ditolak. Dapat disimpulkan 
bahwa variabel customer community 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
energi marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung.  
Pengaruh word of mouth dan 
customer community  terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung,   dapat dilihat dari hasil 
analisis uji statistik F dengan program 
SPSS for windows 16.0. Uji statistik F ini 
menunjukan analisis regresi linier berganda 
variabel bebas yaitu word of mouth (X1) dan 
customer community (X2), memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat yaitu 
energi marketing  (Y). Hasil analisis yang 
menunjukkan bahwa pengaruh word of 
mouth (X1) dan customer community (X2) 
terhadap energi marketing (Y), dapat dilihat 
pada tabel 4.5 sebagai berikut. 
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Tabel 4.3 Hasil Analisis Model Summary dan Uji Statistik F 
 
R 
Adjusted R 
Square 
F hitung F table Siga Keterangan 
0,849 0,721 125,150 3,09 0,000 Signifikan 
(Sumber: Lampiran 11)
 Berdasarkan hasil analisis pada 
tabel 4.4 menunjukan bahwa Fhitung = 
125,150 > Ftabel = 3,09 atau p-value = 0.000 
< α = 0,05. Hal ini berarti Ho ditolak, jadi 
dapat disimpulkan bahwa variabel word of 
mouth dan customer community  memiliki 
pengaruh yang simultan terhadap variabel 
energi marketing. Sedangkan untuk 
mengetahui besarnya pengaruh word of 
mouth dan customer community  terhadap 
energi marketing, maka dapat digunakan 
analisis koefisien determinasi (Adjusted R 
Square). Besarnya koefisien determinasi 
(Adjusted R Square) pada tabel 4.3 
menunjukkan bahwa besar pengaruh 
antara variabel word of mouth dan 
customer community terhadap variabel 
energi marketing sebesar 0,721 sehingga 
sumbangan pengaruh untuk variabel word 
of mouth (X1) dan customer community (X2) 
terhadap energi marketing (Y) adalah 
sebesar 72,1%. Hal ini berarti energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung sebesar 72,1% 
dipengaruhi oleh variabel word of mouth  
dan customer community, sedangkan 
sisanya sebesar 27,9% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak termasuk dalam 
penelitian ini. 
 Berdasarkan pengolahan data, 
untuk mengetahui persamaan garis regresi 
pengaruh word of mouth dan customer 
community terhadap energi marketing pada 
A Salon & Spa di Kabupaten Badung 
digunakan analisis koefisien beta dengan 
hasil yang dapat dilihat pada Tabel 4.4 
berikut ini. 
 
Tabel 4.4 Hasil Perhitungan Koefisien Beta 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9.564 9.857  .970 .344 
Word of Mouth 1.353 .085 .844 15.733 .000 
Customer Community .285 .139 .110 2.056 .042 
(Sumber: Lampiran 10)          
 
 Persamaan garis regresi yang dapat 
dibuat untuk menggambarkan pengaruh 
word of mouth dan customer community  
terhadap energi marketing pada A Salon & 
Spa di Kabupaten Badung adalah sebagai 
berikut. 
Ŷ = 9,564 + 1,353X1 + 0,285X2  
Persamaan garis regresi tersebut 
mengartikan bahwa pada saat nilai X1 (word 
of mouth) dan X2 (customer community) 
bernilai 0 atau konstan, maka nilai Y (energi 
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marketing) sebesar 9,564. Setiap ada 
kenaikan variabel bebas baik X1 (word of 
mouth) dan X2 (customer community), 
sebesar satu satuan maka akan 
meningkatkan Y (energi marketing) sebesar 
nilai koefisien beta masing-masing variabel 
bebas dikalikan dengan besarnya kenaikan 
yang terjadi. Misalnya, setiap terjadi 
kenaikan X1 (word of mouth) sebesar satu 
satuan, maka akan meningkatkan Y (energi 
marketing) sebesar 1,353 atau 135,3%. Hal 
ini berarti penciptaan word of mouth dan 
customer community secara tepat, akan 
semakin mampu mempengaruhi energi 
marketing terhadap A Salon & Spa, 
sebaliknya semakin rendah word of mouth 
dan customer community tersebut maka 
semakin rendah pula energi marketing pada 
A Salon & Spa. 
Pembahasan 
 Pengaruh word of mouth  terhadap 
energi marketing pada a salon & spa di 
kabupaten badung tahun 2013. word of 
mouth (mouse) atau buzz, yaitu promosi 
atau pemasaran dari mulut ke mulut baik 
secara fisik maupun berbasis internet. 
Pelanggan akan berbicara kepada 
pelanggan lain atau masyarakat lainnya 
tentang pengalamannya menggunakan 
produk yang dibelinya. Jadi iklan ini bersifat 
refrensi dari orang lain, dan refrensi ini 
dilakukan dari mulut ke mulut. Jika dilihat 
secara fisik kegiatan ini sangat sederhana 
namun merupakan jurus jitu untuk menjual 
produk atau jasa. Sesuai dengan pendapat 
Yuswohadi (2008) yang menyatakan 
pelayanan yang baik dan kenyamanan  
yang diberikan oleh perusahaan akan 
menimbulkan pelanggan yang loyal bagi 
perusahaan. Ketika pelanggan sudah loyal 
kepada perusahaan, maka mereka secara 
tidak langsung telah menjadi shales sejati 
anda, karena mereka yang akan ngomong 
bagus atau mempromosikan produk atau 
jasa perusahaan.  
Pengujian dari word of mouth 
menunjukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh terhadap energi marketing 
pada A Salon & Spa di Kabupaten Badung 
Tahun 2013. Hasil pengujian ini 
memberikan implikasi bahwa apabila word 
of mouth sudah tercipta dengan baik, maka 
secara langsung energi marketing sudah 
dapat tercapai dan pada akhirnya dapat 
bersaing di pasar modern, dapat 
meningkatkan penjualan dan menambah 
pelanggan atau member. Temuan ini sesuai 
dengan pernyataan Yohanes Budiman 
Wijaya (2011) bahwa terdapat dua faktor 
penting dalam strategi branding yang 
berbasis horizontal marketing (energi 
marketing) yaitu word of mouth dan 
customer community, sehingga dapat 
dikatakan bahwa word of mouth 
berpengaruh terhadap energi marketing. 
Hasil pengujian dari customer 
community menunjukkan bahwa customer 
community berpengaruh terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung Tahun 2013. Oleh 
karena itu dapat disimpulkan, apabila 
perusahaan menganggap bisnis ini 
dibangun di tengah komunitas pelanggan, 
maka tugas pokok dan alasan keberadaan 
perusahaan adalah memfasilitasi 
pelanggan, memberikan pelayan yang baik 
terhadap pelanggan dan membuat mereka 
merasa nyaman dengan keberadaan 
komunitas yang perusahaan bangun. 
Pelanggan yang merasa nyaman, tentu 
akan merekomendasikan jasa atau produk 
ke rekan-rekan atau saudara mereka, yang 
nantinya akan menambah keuntungan bagi 
perusahaan dan membentuk energi 
marketing. Temuan ini sejalan dengan 
pernyataan Yohanes Budiman Wijaya 
(2011) bahwa terdapat dua faktor penting 
dalam strategi branding yang berbasis 
horizontal marketing (energi marketing) 
yaitu word of mouth dan customer 
community, sehingga dapat dikatakan 
bahwa customer community juga 
berpengaruh terhadap energi marketing.  
Dalam penelitian ini terlihat bahwa 
word of mouth dan customer community 
memberikan pengaruh yang sangat besar 
terhadap terbentuknya energi markerting. 
Hal ini memberikan implikasi bahwa word of 
mouth dan customer community  secara 
serempak berpengaruh terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung Tahun 2013, serta 
memiliki pengaruh yang positif dan searah 
terhadap energi marketing sehingga dapat 
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diartikan bahwa apabila perusahaan dapat 
menggabung dan menyinergikan dua 
elemen penting pemasaran masa depan 
yaitu word of mouth (promosi dari mulut ke 
mulut) dan comunitas custommer 
(komunitas pelanggan) yang dibangun 
untuk dapat bersaing di pasar modern 
maka akan berdampak pada energi 
marketing pada perusahaan. 
Hasil temuan ini sejalan dengan 
pernyataan Yohanes Budiman Wijaya 
(2011) bahwa terdapat dua faktor penting 
dalam strategi branding yang berbasis 
horizontal marketing (energi marketing) 
yaitu word of mouth dan customer 
community, sehingga dapat dikatakan 
bahwa customer community juga 
berpengaruh terhadap energi marketing. 
Selain itu, dari hasil pengujian regresi dapat 
diketahui bahwa word of mouth merupakan 
variabel yang memiliki pengaruh yang lebih 
besar terhadap energi marketing pada A 
Salon & Spa di Kabupaten Badung Tahun 
2013. Jadi dapat disimpulkan bahwa energi 
marketing pada A Salon & Spa lebih 
banyak dipengaruhi oleh faktor word of 
mouth dan bukan dari faktor customer 
community. Temuan ini memberikan 
implikasi bahwa word of mouth memiliki 
peranan yang sangat penting dalam 
kaitannya dengan pelaksanaan energi 
marketing pada A Salon & Spa. Dengan 
demikian, meskipun A Salon & Spa memiliki 
customer community yang banyak tetapi 
dalam pelaksanaannya tidak diimbangi 
dengan word of mouth maka cenderung 
akan menghasilkan energi marketing yang 
rendah. 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian dan 
pembahasan maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut. (1) Word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap energi 
marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung. Hal tersebut ditunjukan 
dari hasil analisis ttes yang menunjukkan 
bahwa nilai thitung = 10,875  > ttabel  = 1,98472  
atau p-value = 0.000 < α = 0.05. (2) 
Customer community berpengaruh 
signifikan terhadap energi marketing pada 
A Salon & Spa di Kabupaten Badung. Hal 
tersebut ditunjukan dari hasil analisis ttes 
yang menunjukkan bahwa nilai thitung = 3,303  
> ttabel  = 1,98472 atau p-value = 0.001 < α = 
0.05. (3) Word of mouth dan customer 
community berpengaruh simultan terhadap 
energi marketing pada A Salon & Spa di 
Kabupaten Badung. Hal tersebut ditunjukan 
dari hasil analisis Ftes yang menunjukkan 
bahwa nilai Fhitung = 78,849 > Ftabel = 3,09 
atau p-value = 0.000 < α = 0,05. Besarnya 
pengaruh dari variabel word of mouth dan 
customer community terhadap energi 
marketing adalah sebesar 61,1%, 
sedangkan sisanya sebesar 38,9% 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
termasuk dalam penelitian ini. Persamaan 
garis regresi untuk menggambarkan 
pengaruh word of mouth dan customer 
community terhadap energi marketing pada 
A Salon & Spa di Kabupaten Badung 
adalah Ŷ = 29,191 + 0,911X1 + 0,386X2. 
 
Saran  
 Berdasarkan simpulan di atas, maka 
dapat dikemukakan beberapa saran 
sebagai berikut. (1) Mengingat hasil analisis 
bahwa word of mouth lebih besar 
pengaruhnya dari customer community, 
maka A Salon & Spa diharapkan dapat 
memberikan kejutan-kejutan yang 
menyenangkan kepada pelanggan seperti 
memberikan hadiah bagi pelanggan yang 
telah menjadi pelanggan dalam kurun 
waktu tertentu sehingga lebih menarik 
pelanggan untuk bergabung dalam 
customer community (komunitas 
pelanggan). Selain itu A Salon & Spa juga 
diharapkan (a)  selalu menekankan kepada 
pegawai untuk bersikap ramah dan cekatan 
dalam menangani keluhan pelanggan, 
(b)menambah varian jasa perawatan 
kecantikan dan (c) selalu menyesuaikan 
harga dari tiap jasa yang ditawarkan. (2) 
Bagi peneliti yang ingin meneliti mengenai 
energi marketing pada suatu perusahaan, 
diharapakan untuk melakukan penelitian 
lebih lanjut dan mendalam terkait dengan 
pengaruh word of mouth dan customer 
community terhadap energi marketing 
dengan metode penelitian yang sama dan 
perusahaan yang berbeda guna 
keberlakuan temuan ini secara lebih luas. 
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